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Введение
Актуальность исследования. Одним из более быстро развивающихся
разделов рынка услуг, на текущий период является общественное питание,
опережающее  в  динамике  собственного  подъема  многочисленные  сферы
народного хозяйства.  Исследование  рынка услуг общественного питания в
качестве  основания  его  функционирования  представляет  из  себя
повышенную научную заинтересованность.  На  сегодняшний  день,  больше
половины  валового  внутреннего  продукта  (ВВП)  России  изготовляется  в
области  услуг,  а  сама  она  проявляет  все  возрастающее  воздействие  на
экономику страны, характер и структуру потребления народонаселения. 
Стремительное  развитие  данной  сферы  услуг  приводит  к  росту
конкуренции  на  рынке.  Такие  гиганты  общественного  питания,  как
«Макдоналдс», «Бургер Кинг», «Сабвэй», «Вилка ложка» и т. д. вытесняют
такие  мелкие  и  не  сетевые  организации  общественного  питания,  как
столовые.  Именно  поэтому  столовым  и  подобным  предприятиям
общественного  питания  нужно  продвижение  на  рынке  услуг  с  помощью
рекламной  кампании.  Рекламная  кампания  —  составная  часть  любой
экономической  системы  с  конкурентной  средой.  Реклама  вдобавок
проявляется  важной  составляющей  демократической  системы,  поскольку
используется как инструмент проведения выборов. Современные технологии
рекламной компании в  общественном питании служат для потребителя  не
обязательным фактором в выборе услуги или продукта,  а  так называемым
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ориентиром,  ведь в этом и есть  их главная цель – привлечь внимание без
принуждения. 
Одной  из  проблем  в  отрасли  общественного  питания  на  текущий
момент  является  отсутствие  каких-либо  представлений  о  рекламной
компании  у  целевой  аудитории.  Зачастую,  заказчики,  обращающиеся  за
помощью  в  рекламную  компанию,  не  имеют  точного  представления  о
специфики  работы  подобных  организаций,  и  не  всегда  владеют  точными
представлениями о собственных идеях и предпочтениях по развитию своей
организации за счет  рекламы. Еще одной проблемой предстает  улучшение
эффективности  рекламной  кампании.  Необходимость  в  течении  всей
рекламной кампании осуществлять оценку и контроль ее эффективности для
того, чтобы рекламный бюджет не расходовался впустую. 
Разработанность проблемы в науке. Особое внимание при изучении
рекламной кампании и предприятия общественного питания, было уделено
работам А.В. Парыгина, И.Я. Рожкова, Ф.Г. Панкратовой. Следует отметить,
что  внимание  данной  проблеме  уделялось  не  только  отечественными
авторами,  но  и  зарубежными.  При  исследовании  проблемы  значительное
внимание уделялось таким авторам как Филип Котлер,  Уильям Уэллс, Джон
Бернетт, Сандра Мориарти. 
Объект  исследования –  продвижение  предприятия  общественного
питания.
Предмет  исследования –  визуальные  рекламные  средства  в
продвижении студенческой столовой УрГПУ.
Цель исследования –  на  основе  изученных  теоретических  аспектов
исследования разработать визуальные рекламные средства, направленные на
продвижение студенческой столовой УрГПУ.
Для  достижения  поставленной  цели  необходимо  решить  следующие
задачи:
 рассмотреть  предприятие  общественного  питания  как  объект
продвижения;
 изучить рекламные средства: определения, виды и функции;
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 выделить  основные  виды  визуальных  рекламных  средств  в
продвижении предприятия общественного питания;
 проанализировать  деятельность  студенческой  столовой  и  ее
продвижение;
 разработать макеты визуальных рекламных средств для столовой
УрГПУ;
 дать оценку эффективности рекламных продуктов.
В  процессе  исследования  использовались  теоретические  методы:
анализ,  синтез,  систематизация,  следственный  анализ,  классификация;
эмпирические:  ситуационный  анализ  (SWOT-анализ  для  выявления
преимуществ  и  недостатков  предприятия,  конкурентный  анализ,  анализ
продвижения, анкетирование).
Поставленные задачи предопределили структуру работы. Она состоит
из введения,  2  глав,  заключения,  списка использованной литературы из 56
источников и 9 приложений.
В  первой  главе  анализируются  понятия  и  специфика  предприятия
общественного питания и рекламных средств. Рассматриваются визуальные
рекламные  средства  в  продвижении  услуг  предприятия  общественного
питания.
Во  второй  главе  анализируется  студенческая  столовая  УрГПУ,
предлагаются макеты  разработанных  визуальных  рекламных  средств  и
оценка их эффективности. 
В заключении обобщены выводы по представленным задачам.
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Глава 1. Теоретические аспекты продвижения услуг 
предприятия общественного питания
1.1 Характеристика услуг предприятия общественного питания
Для того чтобы наиболее точно охарактеризовать услуги предприятия
общественного питания дадим определение понятия «услуга». 
Брайен  Батлер,  Брайен  Джонсон  и  Грэм  Сидуэл  в  своем  толковом
словаре  по  финансам  дают  следующее  определение:  Услуга  -  с
экономической  точки  зрения  продукт  или  польза  в  виде  работы,
консультации,  искусства  управления  и  т.д.,  в  отличие  от  материального
товара.  Коммерческие  услуги  включают  банковское  дело,  страхование,
транспортные  перевозки  и  т.п.  К  услугам  профессионального  характера
причисляются  консультации  и  труд  бухгалтеров,  юристов,  архитекторов,
специалистов по консалтингу, докторов и т.п. Потребительские услуги – это
работа предприятий, доставляющих пищу на дом, химчисток и прачечных,
механиков,  слесарей  и  т.д.  Промышленность  складывается  из  трех  ячеек
сфер: добывающей, обрабатывающей промышленности и сферы услуг. Доля
областей  сферы  услуг  в  государственном  доходе  безостановочно
увеличивается [Батлер Б., Джонсон Б., Сидуэл Г., 2010. с. 58].
Советский  лингвист,  лексикограф,  доктор  филологических  наук  и
профессор С. И. Ожегов и Н. Ю. Шведова в своем толковом словаре дают
следующие определения: Услуга – это действие, приносящее пользу, помощь
другому. Услуга - бытовые удобства, предоставляемые кому – либо [Ожегов
С.И., Шведова Н.Ю., 2006, с. 944].
Рассмотрим  понятие  «услуга»  с  точки  зрения  российского
законодательства.  В  налоговом  кодексе  российской  федерации  приводится
следующее  определение:  Услугой  для  целей  налогообложения  признается
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деятельность,  результаты  которой  не  имеют  материального  выражения,
реализуются и потребляются в процессе  осуществления этой деятельности
[Налоговый  кодекс РФ,  режим доступа:  http://base.garant.ru/10900200/  (дата
обращения 05.06.2017)].
Раскроем  понятие  «продвижение».  Продвижение  (Promotion)  -  это
неважно какая форма сообщений, используемых компании для информации,
убеждения или напоминания людям о своих товарах, услугах, образах, идеях,
общественной деятельности или влиянии на общество [Душкина М. Р., 2016,
с. 420].
Комплекс  средств  продвижения  товаров. Маркетинг  −  это
стратегический  процесс,  используемый  в  бизнесе  для  удовлетворения
потребностей  и  необходимостей  клиента  с  помощью  продуктов,  и  услуг.
Инструменты  маркетинга  (комплекс  маркетинга)  включают  в  себя
продукцию, ее стоимость, способы распространения продукции (или место).
Маркетинг  также  включает  в  себя  механизм  передачи  потребителю
информации.  Этот механизм именуется маркетинговой коммуникацией или
продвижением. 
Таким  образом,  продвижение  −  это  элемент  комплекса  маркетинга,
который  обеспечивает  связь  ключевых  маркетинговых  обращений  с
целевыми аудиториями.
Ведущими методами продвижения продукта считается: реклама, побуждение
сбыта,  паблик  рилейшнз  (связи  с  общественностью),  личная  продажа  и
прямой маркетинг.
Реклама  −  любой  оплачиваемый  вид  неличного  изображения  и
продвижения идей, продуктов и услуг.
Побуждение  сбыта  −  многообразные  краткосрочные  поощрительные
акции, нацеленные на стимулирование покупки или испытание товара, или
услуги.
Паблик  рилейшнз  −  различные  программы,  построенные  для
продвижения и (или) охраны имиджа компании и ее товаров.
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Личная продажа − прямое взаимодействие с одним или несколькими
потенциальными потребителями в целях налаженности презентаций, реакций
на вопросы и принятия заказов.
Прямой маркетинг − применение почты, телефона, факса, электронной
почты и прочих неличных средств связи для прямого действия на реальных
или возможных покупателей [Сачук Т. В., 2014, с. 57].
Рассмотрим  термин  «предприятие  общественного  питания»  и
особенность  компаний  этого  типа.  Согласно  ГОСТР  50647-2010
«Общественное  питание.  Термины  и  определения»,  предприятие
общественного  питания  −  предприятие,  специализированное  для
изготовления  кулинарных  изделий,  мучных  кондитерских  и  булочных
изделий,  их  реализации  и  (или)  организации  употребления.  Из  этого
определения можно сделать вывод, что предприятие общественного питания,
является  предприятием  области  сервиса,  то  есть  предприятием,
функционирование которого сориентирована на обеспечение услуг клиенту.
Идея  предприятия  общественного  питания  представляет  собой
многообразную  объемистую  документацию,  складывающуюся,  как  и  из
базисных  вещей,  (подбор  типа  предприятия  общественного  питания,
контингента, на который рассчитана функция представленного предприятия),
так и более узкоспециализированных категорий вплоть до объяснения меню и
собственного, эксклюзивного стиля предприятия. Первостепенной заданием
собственника  компании  общественного  питания  становится  установление
типа  заведения,  то  есть  основы  деятельности  предприятия,  по  которой  в
дальнейшем и будет действовать данное предприятие [Парыгин А.В., 2012, с.
98].
Основные  типы предприятий  общественного  питания  установлены в
соответствии  с  ГОСТ  Р  50762—2007  «Услуги  общественного  питания.
Классификация предприятий общественного питания». 
Предприятия  общественного питания в  зависимости  от характера  их
деятельности подразделяются на:
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 предприятия,  организующие  производство  продукции
общественного  питания  (заготовочные  фабрики,  цеха  по  производству
полуфабрикатов  и  кулинарных  изделий,  специализированные  кулинарные
цеха, предприятия (цеха) бортового питания и др.) с возможностью доставки
потребителям; 
 предприятия,  организующие  производство,  реализацию
продукции  общественного  питания  и  обслуживание  потребителей  с
потреблением  на  месте  и  на  вынос  (вывоз)  с  возможностью  доставки
(рестораны,  кафе,  бары,  закусочные,  столовые,  предприятия  быстрого
обслуживания, кофейни);
 предприятия,  организующие  реализацию  продукции
общественного  питания  (с  возможным  потреблением  на  месте)  (магазины
кулинарии, буфеты, кафетерии, предприятия мелкорозничной торговой сети);
 предприятия выездного обслуживания;
 предприятия,  организующие  доставку  и  обслуживание
потребителей  в  номерах  гостиниц  и  других  средствах  размещения
[Организация производства на предприятиях общественного питания, 2011,
с.12].
Предприятия  общественного питания имеют ряд особенностей.  Если
большинство  предприятий  других  отраслей  ограничиваются  выполнением
лишь  одной,  максимум  двух  функций,  например,  предприятия  пищевой
промышленности  осуществляют  функцию  производства,  предприятия
торговли - реализацию продукции, то предприятия общественного питания
выполняют три взаимосвязанные функции: 
 производство кулинарной продукции; 
 реализация кулинарной продукции; 
 организация ее потребления. 
Продукция,  которая  производится  на  предприятии  общественного
питания  должна  быть  реализована  в  определенные  сроки.  Так,  при
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многочисленном приготовлении горячие блюда изготавливаются на 2-3 часа
реализации,  а  холодные  −  на  1  час.  Именно для  этого готовая  продукция
выпускается партиями по мере ее реализации.
Перечень  выпускаемой  предприятиями  общественного  питания
продукции  очень  разнообразный,  для  его  изготовления  применяются
различные  типы  сырья.  Разновидность  отпускаемой  продукции  дает
возможность наиболее всесторонне удовлетворять потребность покупателей,
хотя  усложняет  организацию  производства:  значительные  виды  сырья
требуют  специальных  требований  хранения,  различных  комнат  для
механической кулинарной обработки. 
Многообразие изделий находится в зависимости от установки спроса и
специфик  обслуживаемого  контингента,  его  рода  деятельности,  возраста,
национального состава, условий труда, учебы и иных условий. 
Режим  деятельность  компаний  общественного  питания  находится  в
зависимости  от  режима  работы  обслуживаемых  ими  контингентов
покупателей промышленных компаний, учреждений, учебных заведений. Это
требует  от  предприятий особенно  активной работы в  часы максимального
потока покупателей - в обеденные перерывы, паузы. 
Надобность  в  продукции  общественного  питания  подвергается
существенным  переменам  по  временам  года,  дням  недели  и  даже  часам
суток.  В  летнее  время  увеличивается  потребность  на  блюда  из  овощей,
освежающие  напитки,  холодные  супы.  С  позиции  маркетинга  каждое
предприятие обязано подвергать анализу и исследовать рынок сбыта, от этого
находится  в  зависимости  перечень  выпускаемой  продукции  и  приемы
сервиса. 
Предприятия  общественного  питания  дают  помимо  услуги  питания
множество  других,  например,  организацию  и  обслуживание  торжеств,
семейных обедов, сервис по организации досуга, проката посуды и т. д. 
Указанные выше особенности работы предприятий общественного питания
предусматриваются при рациональном размещении сети компаний, подборе
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их типов, установлении режима работы и составлении меню [Радченко Л.А.,
2006, с.26].
Л.А.  Радченко  в  своей  книге  «Организация  производства  на
предприятиях  общественного  питания»  систематизирует  предприятия
общественного  питания  в  связи  от  установки  производства,  ассортимента
выпускаемой продукции, объема и видов предоставляемых услуг.
В зависимости от характера изготовления предприятия общественного
питания  разделяются  на  заготовочные,  доготовочные  и  предприятия  с
полным циклом производства. 
В  категорию  заготовочных  предприятий  включаются  предприятия,
производящие  полуфабрикаты и готовую продукцию для  обеспечения  ими
других  фирм:  фабрики-заготовочные,  комбинаты  полуфабрикатов,  особые
заготовочные цехи, специальные кулинарные и кондитерские цехи. 
К  доготовочным  причисляются  предприятия,  изготовляющие
продукцию  из  полуфабрикатов,  получаемых  от  заготовочных  предприятий
общественного  питания  и  предприятий  пищевой  промышленности.  К  ним
принадлежат:  столовые  −  доготовочные,  столовые-раздаточные,  вагоны-
рестораны и др. 
Предприятия с полным циклом производства реализовывают обработку
сырья,  выпускают  полуфабрикаты  и  готовую  продукцию,  а  затем  сами
продают  ее.  К  таким  компаниям  причисляются  большие  предприятия
общественного  питания  −  комбинаты  питания,  рестораны,  а  также  все
организации, работающие на сырье.
В  зависимости  от  перечня  издаваемой  продукции  предприятия
общественного  питания  распределяются  на  универсальные  и
специализированные.  Универсальные  предприятия  выпускают
многообразные  блюда  из  различных  типов  сырья.  Специализированные
предприятия реализовывают изготовление и дальнейшую продажу продукта
из конкретного вида сырья − кафе-молочные, кафе − кондитерские; рыбные
столовые, рестораны; производят однородную продукцию − рестораны, кафе
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с  национальной  кухней,  диетические  столовые.  Узкоспециализированные
предприятия  выпускают  продукцию  узкого  ассортимента  −  шашлычные,
пельменные, вареничные, чебуречные и т. д.
В  зависимости  от  комплекса  единичных  признаков,  определяющих
свойство и объем предоставляемых услуг, степень и качество обслуживания,
предприятия общественного питания определенного типа распределяются на
классы.  На  них  разделяются  рестораны  и  бары:  люкс,  высший и  первый.
Классы  в  соответствии  с  ГОСТ  Р  50762-95  «Общественное  питание.
Классификация предприятий» должны отвечать дальнейшим признакам:
 люкс  −  неповторимость  интерьера,  высочайший  уровень
комфортности,  большой  выбор  услуг,  ассортимент  оригинальных,
утончённых  заказных  и  фирменных  блюд,  продуктов  −  для  ресторанов,
обширный выбор заказных и фирменных напитков, коктейлей − для баров; 
 высший  −  своеобразность  интерьера,  удобство  услуг  на
соответствующем уровне, различный ассортимент уникальных, изысканных
заказных и фирменных блюд и изделий − для ресторанов,  большой выбор
заказных и фирменных напитков и коктейлей − для баров; 
 первый  −  гармоничность,  комфортабельность  и  выбор  услуг,
различный ассортимент заказных и фирменных блюд и изделий и напитков
сложного  изготовления  −  для  ресторанов,  набор  напитков,  коктейлей
элементарного  приготовления,  в  том  числе  заказных  и  фирменных  −  для
баров.
В  зависимости  от  периода  функционирования  организации
общественного  питания  могут  быть  постоянно  функционирующими  и
сезонными. Сезонные предприятия работать не весь год, а в весенне − летний
период.
В  зависимости  от  места  функционирования  организации
общественного питания могут быть неподвижными и переносными − вагоны-
рестораны, автостоловые, автокафе и т. п.
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В  зависимости  от  обслуживаемого  контингента  компании
общественного  питания  разделяются  на  общедоступные,  обслуживающие
всех желающих, посетивших их, и предприятия общественного питания при
производственных  предприятиях,  учреждениях  и  учебных  заведениях
(рабочие, школьные, студенческие, детские и др.) [Радченко Л.А., 2011, с.38].
И.  Р.  Смирнова  в  своей  книге  «Организация  производства  на
предприятиях  общественного  питания»  характеризует  тип  организации
общественного питания, как вид организации с характерными спецификами
кулинарной  продукции  и  номенклатуры  предоставляемых  услуг
истребителям.  Согласно  ГОСТ  Р  50762-95  «Общественное  питание.
Классификация предприятий»  основные  типы предприятий  общественного
питания  −  это рестораны,  бары,  столовые,  кафе,  закусочные.  Но  согласно
изложенному выше, предприятия общественного питания систематизируются
по  ступеням  производства,  поэтому  есть  подобные  типы  заготовочных
предприятий,  как  фабрика-заготовочная,  комбинат  полуфабрикатов,
кулинарная  фабрика;  по  большому  объему  изготавливаемой  кулинарной
продукции выделяются такие типы предприятий общественного питания, как
фабрики-кухни, комбинаты питания. Для увеличения услуг, предоставляемых
в  общественном  питании,  организуются  буфеты,  организации  по  отпуску
обедов на дом, магазины кулинарии. 
Услуги,  предоставляемые  клиентам  в  предприятиях  общественного
питания различных типов и классов, согласно ГОСТ Р 50764   − 95 «Услуги
общественного питания» подразделяются на: 
 услуги питания;
 услуги по изготовлению кулинарной продукции и кондитерских
изделий;
 услуги по организации потребления и обслуживания;
 услуги по реализации кулинарной продукции;
 услуги по организации досуга;
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 информационно-консультативные услуги;
 прочие услуги. 
Для регулировки взаимоотношения между клиентами и исполнителями
в сфере оказания услуг общественного питания утверждены Постановлением
Правительства  РФ  «Правила  оказания  услуг  общественного  питания»,
которые разработаны в  соответствии с Законом Российской Федерации «О
защите прав потребителей». 
В случае временного приостановления оказания услуг (для проведения
плановых санитарных дней, ремонта и в других случаях) организация должно
в положенный срок обеспечить потребителю информацию о дате и сроках
приостановления  собственной  деятельности  и  поставить  в  известность
органы местного самоуправления. 
Предприятия  общественного  питания  должны  исполнять
установленные  в  государственных  стандартах,  санитарных,
противопожарных  правилах,  технологических  документах  и  других
нормативных  свидетельствах,  неотклонимые  требования  к  качеству  услуг,
безопасности  их  для  жизни,  здоровья  людей,  окружающей  среды  и
имущества. 
 Услуги общественного питания независимо от типа предприятия
обязаны отвечать требованиям: 
 соответствия целевому назначению;
 точности и своевременности предоставления;
 безопасности и экологичности;
 эргономичности и комфортности;
 эстетичности;
 культуры обслуживания;
 социальной адресности;
 информативности.
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Так  как  предметом  нашего  исследования  является  студенческая
столовая, дадим определение данного понятия.
Столовая  −  общедоступное  или  обслуживающее  определенный
контингент клиентов, предприятие общественного питания, изготовляющее и
реализующее  блюда  в  соответствии  с  различными  по  дням  меню.  Услуга
питания  столовой  представляет  собой  предложение  по  производству
кулинарной продукции, многообразной по дням недели или особых рационов
питания  для  разных  групп  обслуживаемого  контингента  (рабочих,
школьников,  туристов  и  пр.),  а  также  по  устройству  условий  для
осуществления и употребления на предприятии. Столовые различают: 
 по  ассортименту  реализуемой  продукции  −  общего  типа  и
диетическая;
 по  обслуживаемому  контингенту  потребителей  −  школьная,
студенческая, рабочая и др.;
 по местоположению − общедоступная,  по месту учебы, работы
понятия [Радченко Л.А., 2011, с.34].
Общедоступные  столовые  специализированы  для  обеспечивания
товарами  массового  спроса  (завтраками,  обедами,  ужинами)  в
основополагающем  населения  данного  района  и  приезжих.  В  столовых
используется метод самообслуживания клиентов с последующей оплатой. 
Столовые  при  производственных  предприятиях,  организациях  и
учебных  заведениях  располагаются  с  учетом  наибольшего  приближения  к
обслуживаемым контингентам. Столовые при промышленных предприятиях
организуют питание трудящихся в дневные, вечерние и ночные смены, при
надобности  доставляют  горячую  пищу  непосредственно  в  цеха  или  на
строительные площадки. Распорядок деятельность столовых согласовывается
с администрацией компаний, учреждений и учебных заведений. 
Столовые  при  профессионально-технических  училищах  формируют
двух или трехразовое питание отталкиваясь из норм суточного рациона. Как
правило,  в  этих  столовых  используется  заблаговременная  сервировка  на
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столы.  Столовые  при  общеобразовательных  школах  образовываются  при
численности обучающихся не менее 320 человек. 
Рекомендовано подготавливать комплексные завтраки, обеды для двух
возрастных  групп:  первой  −  для  учащихся  I −  V классов,  второй  −  для
учащихся  VI −  XI классов.  В  больших  городах  формируются  комбинаты
школьного  питания,  которые  концентрированно  снабжают  школьные
столовые  полуфабрикатами,  мучными  кулинарными  и  кондитерскими
изделиями. Режим работы школьных столовых согласуется с администрацией
школы. 
Диетические  столовые  специализируются  на  обслуживании  лиц,
нуждающихся в лечебном питании. В диетических столовых вместимостью
100 мест и более рекомендовано иметь 5 − 6 основных диет, в иных столовых,
располагающих  диетическим  отделением  (столы),  −  не  менее  3.  Блюда
изготавливаются  по  особым  рецептурам  и  технологии  поварами,
обладающими подходящей подготовкой, под наблюдением врача − диетолога
или  медсестры.   Изготовление  продукции  в  диетических  столовых
снабжается  специальным  оборудованием  и  инвентарем  −  пароварочными
шкафами,  протирочными  автоматами,  паровыми  наплитными  котлами,
соковыжималками [Радченко Л. А., 2011. с. 58]. 
Столовые  −  раздаточные  и  передвижные  предназначены  для
поддержания  незначительных  коллективов  трудящихся,  служащих,  обычно
распределенных на больших территориях. Передвижные столовые не иметь в
своем  распоряжении  кухни,  а  производят  только,  подогрев  пищи,
доставляемой  из  других  предприятий  общественного  питания  в
изотермической  таре.  Такие  столовые  снабжаются  небьющейся  посудой  и
приборами. 
Столовые обязаны иметь вывеску с подтверждением организационно −
правовой формы, часов работы. В оформлении торговых залов применяются
декоративные  составляющие,  организовывающие  сплоченность  стиля.  В
столовых  используют  мебель  типовую,  облегченных  конструкций,
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подходящую  внутреннему  экстерьеру  помещения,  столы  обязаны  иметь
гигиенические  напыления.  Из  столовой  посуды  употребляется  фаянсовая,
стеклянная из упрессованного стекла. Из помещений для клиентов столовые
обязаны иметь вестибюль, гардероб, туалетные комнаты. Площади торговых
залов обязаны подходить по нормативу − 1,8 м2 на одно посадочное место
[Радченко Л.А., 2006, с.45].
Таким образом, проанализировав понятие «предприятие общественного
питания» и рассмотрев ряд отличительных особенностей, мы можем сделать
заключение,  что  предприятие  общественного  питания  –  это  предприятие
производящее  питательную  продукцию  и  организующее  ее  потребление  с
максимальным комфортом для клиента. Предприятие общественного питания
обладает  рядом  отличительных  характеристик  и  особенностей.  Так  же
предприятия подразделяются на виды, имеют свои функции и соответствуют
определенным требованиям. Функционирование предприятий общественного
питания на территории Российской федерации строго регулируется законами
и нормами Государственного стандарта Российской Федерации (ГОСТ Р).
1.2 Рекламные средства: определение, виды, функции
Рекламная  деятельность  в  настоящее  время  становится  важным
направлением деятельности каждой компании. Совокупно с этим отдельные и
разобщенные во времени рекламные акции, не объединённые между собой
общей  целью,  мыслью,  оформлением,  невозможно  прозвать  рекламой  в
нынешнем значении этого слова. Практика рекламы демонстрирует, что они
значительно  менее  эффективнее  групповых и  взаимосвязанных  рекламных
событий, созданных с учетом маркетинговой политики компании. Вследствие
этого,  удачная  компетентная  рекламная  деятельность  подразумевает
планирование рекламных мероприятий в рамках рекламной кампании.
Ф. Котлер, дает следующее определение: «реклама представляет собой
неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных
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средств  распространения  информации,  с  четко  указанным  источником
финансирования» [Котлер Ф., 2015 с.122].
И. Я. Рожков в своей книге «Реклама: планка для профи» характеризует
рекламу  следующим  образом:  «Реклама  —  это  вид  деятельности  либо
произведенной  в  ее  результате  продукции,  целью  которой  является
реализация  сбытовых  или  других  задач  промышленных,  сервисных  и
общественных  предприятий  путем  распространения  оплаченной  ими
информации,  сформированной  таким  образом,  чтобы  оказывать  усиленное
воздействие  на  массовое  или  индивидуальное  сознание,  вызывая  заранее
заданную реакцию выбранной потребительской аудитории» [Рожков  И.  Я.,
2014, с. 75].
Законодательство Российской Федерации, а именно Федеральный закон
«О  рекламе»  от  13.03.2006  г.,  характеризует  рекламу  следующим образом
«Реклама-информация, распространенная любым способом, в любой форме и
с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц
и  направленная  на  привлечение  внимания  к  объекту  рекламирования,
формирование  или  поддержание  интереса  к  нему  и  его  продвижение  на
рынке» [Федеральный закон от 13 марта 2006 г. N 38-ФЗ "О рекламе"].
На  основе  вышеперечисленных  определений  можно  заключить,  что
реклама  сегодня  представляет  собой  особый  вид  коммуникации  и
распространяется  в  любой  форме  для  воздействия  на  определенную
аудиторию.
Рекламные средства – это материальные или нематериальные средства,
либо  их  совокупность,  которые  служат  инструментом  распространения
рекламного  сообщения  и  способствуют  достижению  необходимого
рекламного эффекта.
Согласно  Международной  Рекламной  Ассоциации,  можно  выделить
основные средства торговой рекламы:
• реклама в прессе;
• печатная реклама;
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• аудиовизуальная реклама;
• радиореклама;
• телевизионная реклама;
• рекламные сувениры;
• наружная реклама;
• интернет-реклама;
• выставки и ярмарки (PR);
• почтовая реклама (direct-mark) [Рудакова Л.В., 2012, с. 78].
Реклама в  прессе  включает  в  себя различные рекламные материалы,
опубликованные в периодической печати.
Можно выделить две основные группы:
• рекламные объявления;
• различные публикации обзорно-рекламного характера.
По объёму реклама в прессе уступает лишь телевизионной.
К основным достоинствам можно отнести:
• доступность;
• широту охвата аудитории;
• дешевле, чем телевизионная;
• высокую избирательность аудитории;
• оперативность;
• может быть многократно воспринята.
[Захарова В. В., 2011, с. 49].
Печатная реклама — рекламное средство, рассчитанное исключительно
на зрительное восприятие, широко используется в ходе различных деловых
встреч, презентаций, на ярмарках и выставках. Это:
• каталог  —  сброшюрованное  или  переплетённое  печатное
издание,  содержащее  систематизированный  перечень  большого  числа
товаров, как правило, иллюстрируемое фотографиями товара;
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• проспект  —  сброшюрованное  или  переплетённое  печатное
издание,  информирующее  о  конкретном  товаре  или  группе  товаров  или,
вообще о фирме;
• буклет — несброшюрованное и непереплетённое, а многократно
или однократно сфальцованное (сложенное) печатное издание. Может иметь
различные размеры и варианты фальцовки, но в развёрнутом состоянии его
размер не должен превышать размера стандартного типографского печатного
листа;
• плакат;
• листовка [Иншакова Н.А., 2014, с. 61].
Аудиовизуальная  реклама  —  это  средство  охватывает  довольно
большую аудиторию  и  является  очень  оперативным.  Наиболее  эффектные
результаты — это средство даёт при рекламе услуг или товаров массового
спроса.
Радиореклама:
• радиоролик;
• радиообъявление  —  информация,  которая  зачитывается
диктором;
• радиопередача рекламного характера (обзоры, интервью).
Достоинства:
• большой охват аудитории;
• оперативность;
• дешевле, чем телевизионная реклама;
• возможность создания радиопередачи;
• меньшая навязчивость, чем у телевизионной рекламы;
• невысокая избирательность;
• маленькая возможность обратиться к целевой аудитории.
[Ксензенко О.В., 2013, с. 44].
Реклама  на  телевидении  считается  в  достаточной  степени
дорогостоящим  рекламным  средством  и  имеет  стабильную  тенденцию  к
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увеличению  затрат.  Владеет  высоким  уровнем  охвата  аудитории,  сильным
воздействием  на  аудитории  (большинство  склонно  к  визуальному
восприятию информации); хоть и не ярко выраженной, но избирательностью
аудитории [Иншакова Н. М., 2014, с. 73]. 
Основные виды телерекламы:
• рекламный ролик;
• рекламное объявление;
• бегущая строка;
• телезаставка;
• передачи рекламного характера;
• скрытая (косвенная) реклама.
Рекламные  сувениры  –  широко  применяемое  средство,  являющееся
имиджевой рекламой.
Наружная реклама, среди многообразия которой можно выделить:
• рекламные щиты;
• перетяжки, баннеры;
• световые вывески;
• электронное табло;
• экраны;
• рекламу  на  транспаранте  и  другие  рекламные  средства,
расположенные на улице.
Установка  наружной  рекламы  требует  согласования  с  городскими
властями [Захарова В. В., 2011, с. 56].
Интернет реклама включает в себя такие виды рекламы, как медийная и
контекстная.  Медийная реклама (media advertising /  display advertising) вид
онлайн-рекламы, которая, как правило, содержит текст, логотип, картинки и
прочие элементы, а также гиперссылку на сайт рекламодателя иной источник
дополнительной информации [Запесоцкий А.С., 2013, с. 72].
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Средство  рекламы  предполагает  материальное  средство,  которое
предназначено  для  распространения  рекламного  сообщения  и  содействует
достижению нужного рекламного результата.
Каждое  средство  рекламы  предполагают  некоторую  комплексность.
Необходимо  различать  рекламные  средства  от  носителей  (медиумов)
рекламного сообщения.
Рекламные  средства  могут  представлять  собой  носитель  рекламного
сообщения,  но  носитель  рекламы  не  является  рекламным  средством  (в
частности,  журналы являются носителями объявлений,  а  объявления – это
средства рекламы)
От сюда следует, что рекламное средство имеет как рекламные, так и
нерекламные  составляющие.  К  рекламным  составляющим  относится
содержание и форма рекламного сообщения;  к нерекламным – материал и
технический носитель рекламных элементов (средство распространения).
Благодаря  рекламным  средствам  рекламодатель  пытается  оказать  то
или  иное  влияние  на  возможных  покупателей  объекта  рекламирования  и
подтолкнуть их к совершению того или иного действия, поступка.
Рекламная  информация  может  быть  доставлена  до  получателя
благодаряразличным средствам массовой информации:  телевидения,  радио,
печати и др. При этом применяются различные средства рекламы, которые
различаются друг от друга своими составными элементами, особенностями
использования  и  распространения,  массовостью  и  отдачей  воздействия  на
адресатов и т. д.
Первоначальные попытки систематизировать рекламные средства были
совершены  в  начале  двадцатого  века,  но  общей  классификации  средств
рекламы  до  настоящего  времени  нет.  В  литературе  есть  целый  ряд
классификаций,  которые  различаются  главными  критериями,  по  которым
разделяют средства рекламы на группы, подгруппы и виды. Из множества
критериев рассмотрим основные.
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1. В  зависимости  от  спонсора,  субъекта  коммуникации  выделяют
рекламу  от  имени  производителя,  торговых  посредников,  частных  лиц,
правительства и других общественных институтов.
• Реклама  от  имени  производителей  и  торговых  посредников  в
подавляющем  большинстве  случаев  носит  коммерческий  характер  и
осуществляется самостоятельно или сообща для достижения общих целей.
• Реклама от частных лиц реализуется в форме объявлений о купле-
продаже, о знаменательных событиях и т. д.
• Реклама  от  имени  правительства  и  общественных  институтов
носит некоммерческий характер и способствует достижению определенных
целей  в  сфере  общественной  жизни,  а  также  в  пропаганде  определенных
политических идей, партий, деятелей и т. д.
2. По способу воздействия  на  органы чувств  человека рекламные
средства подразделяются на:
• зрительные (визуальные) − рекламные средства, воздействующие
на  зрение  человека.  В  эту  подгруппу  входят  средства  печатной  рекламы,
выставки, витрины, световая реклама и т. д.;
• слуховые (акустические) − рекламные средства, воздействующие
на  слух.  Их  также  используют  в  качестве  звукового  фона  при  рекламе
отдельных товаров. Сюда относятся радиореклама, устная реклама и др.;
• зрительно-слуховые  −  средства  рекламы,  воздействующие
одновременно на органы слуха и зрения. К этой группе относятся теле − и
кинореклама, демонстрация мод;
• зрительно-осязательные  (например,  образцы  тканей,
передаваемые покупателям в руки для осмотра и восприятия на ощупь) или
объявления, отпечатанные шрифтом для слепых и т. д.;
• зрительно  −  обонятельные  (например,  когда  в  парфюмерных
магазинах флаконы с пробными духами передаются в руки покупателя для
определения запаха);
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• зрительно-вкусовые  (например,  когда  проводится  дегустация
продовольственных товаров).
Возможны и другие комбинации средств рекламы.
3. По техническому признаку рекламные средства подразделяются:
• печатные  (плакаты,  афиши,  каталоги,  объявления  и  статьи  в
газетах и журналах, упаковочные материалы и др.);
• радиореклама (рекламные передачи по радио);
• кино−,  видео−  и  телереклама  (короткометражные  рекламные
фильмы);
• световая реклама (световые указатели,  табло,  световые вывески
предприятий торговли, газосветовые объявления и др.);
• живописно  −  графические  средства  (панно,  плакаты,  уличные
транспаранты, ценники, указатели, вывески магазинов и др.);
• прочие  рекламные  средства  (демонстрация  товаров,  дегустация
продуктов, устная реклама и др.).
4. По  месту  применения  рекламные  средства  подразделяют  на
внутри  магазинные  (указатели,  ценники,  памятки,  выкладка  товаров,
демонстрация одежды, устная реклама и др.) и внешние (объявления и статьи
в газетах и журналах, уличные транспаранты, вывески магазинов и др.).
5. По характеру воздействия на адресата рекламные средства могут
быть  индивидуальные  (вкладыши  в  газете,  некоторые  виды  каталогов,
брошюр и т. д.) и массовые (объявления, листовки, телефильмы и др.).
6. В  зависимости  от  охватываемой  рекламной  деятельностью
территории  выделяются:  локальная  реклама  (масштабы  −  от  конкретного
места продажи до территории отдельного населенного пункта); региональная
реклама  (охватывает  определенную  часть  страны),  общенациональная
реклама (в масштабах государства) и международная реклама.
7. В зависимости от предмета рекламы различают рекламу товара
(услуги)  и  рекламу  предприятия.  На  практике  часто  одновременно
рекламируют товар (услуги) и товарный знак или знак фирмы.
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8. В зависимости от задач, которые рекламные средства решают в
процессе  рекламной  акции  (кампании),  их  подразделяют  на  рекламные
средства, стимулирующие спрос, и средства, формирующие спрос на товары
(услуги) [Исаенко Е. В., Васильев А. Г., 2009, с. 98].
Данные  классификации  рекламных  средств  мало  применимы  для
практического  использования.  В  связи  с  этим  максимального  комфортна
классификация,  в  основу  которой  положен  признак  отношения  средства
рекламы (носителя рекламной информации) к объекту рекламирования. При
этом в  одних  случаях  в  качестве  носителя  рекламной  информации  может
выступать  сам  объект  рекламирования  (товар),  а  в  других  −  носитель
рекламной информации отделен от объекта рекламирования во времени и в
пространстве.
В  соответствии  с  этим  признаком,  все  средства  рекламы  можно
подразделить на три группы:
• демонстрационные  средства  рекламы,  основанные  на
демонстрации объекта рекламирования;
• изобразительно − словесные средства рекламы, в основу которых
положено  описание  и  изображение  объекта  рекламирования;
демонстрационно  −  изобразительные  −  сочетающие  демонстрацию  и
изображение объекта рекламы.
Демонстрационные средства рекламы, в свою очередь, разделяются на
три  подгруппы:  выкладка  товаров,  демонстрация  товаров  в  действии,
дегустация.
Рекламная  деятельность  является  обязательной  составной  частью
коммерческой  и  маркетинговой  деятельности  любого  предприятия.  В
условиях  развития  рыночных  отношений  и  повышения  насыщенности
потребительского  рынка  товарами  и  услугами  рекламная  деятельность
получает новое значение и специфические черты, знание и учет которых даёт
возможность  стимулировать  процесс  продажи,  реализацию  отдельных
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